Vill du ha en kopp kaffe? by Persson, Tove & Möller, Sandra
 Vill du ha en kopp kaffe? 
Kaffekonsumtion och identitetskapande utifrån socialkonstruktivism 
 SANDRA MÖLLER & TOVE PERSSON 
Lunds universitet  
Institutionen för strategisk kommunikation 
Examensarbete för kandidatexamen 
Kurskod: SKDK02 
Termin:  Vårterminen 2015 
Handledare: Agneta Moulette 
Examinator:  Asta Cepaite Nilsson 
 
 
Abstract 
Abstract
There are a lot of people drinking coffee in Sweden, a hot beverage with a special,
bitter taste. When people first start drinking coffee, it is not unusual they force
themself to consume this beverage and we came to discuss this phenomenon in
words of personal identity. The purpose of this qualitative essay is to study the
relationship between the personal identity and the consuming coffee behaviour.
To  collect  our  empirical  material  we  used  both  qualitative  netnograpghy  and
personal interviews as method. Our conclusion of analyzing the empirical data is
that  that  the  consumption  acts  as  a  communicative  tool  when  the  individual
creates his or her personal identity. This is a process permeated by complexity and
it can appear in a consciously as well as unconsciously way.
Sammanfattning
Sammanfattning
Sverige  är  ett  land där  det  konsumeras  mycket  kaffe,  en  varm dryck  med  en
speciell bitter smak. Många tvingar sig till att dricka denna dryck i början - ett
intressant fenomen som gav grund åt vår uppsats. Vi studerar detta fenomen av
konsumtion i  relation till  skapandet av den personliga identiteten då vårt  syfte
med arbetet är att nå kunskap om relationen mellan dessa två företeelser. Studien
är  kvalitativ  och  insamlingen  av  empiriskt  material  skedde  genom  personliga
intervjuer och netnografi. Av materialet att döma kunde vi komma till konklusion
om att konsumtionen är en process som agerar verktyg för kommunikation när
man  skapar  sin  personliga  identitet.  Processen  är  komplex  och  kan  ske  både
medvetet  och  omedvetet.  Arbetet  kring  detta  examensarbete  har  till  lika  stora
delar utförts av båda författarna. 
Keywords:  consumer,  consumption  behaviour,  coffee  consumption,  personal
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Inledning
Alla vi konsumenter går omkring och bär på varumärken. Det handlar inte bara
om märkena på våra kläder, bilar och mobiltelefoner utan även det för stadsdelen
vi bor i, för arbetsplatsen vi går till, för gymmet där vi tränar eller för de livsmedel
som vi livnär oss på. Vi använder och bär på märken varje dag oavsett om vi är
medvetna om det eller inte. Fenomenet med märkeskonsumtion är en stor del av
vårt samhälle och större har det blivit sedan fokus har flyttat från produktion till
konsumtion. Vi konsumenter baserar vår konsumtion på märken eftersom det hav
av produkter som finns där ute många gånger fyller samma funktioner. Märken är
en stor del av det som differentierar produkterna från varandra och bidrar till att vi
konsumenter väljer det ena före det andra. Utifrån synen social  konstruktivism
tolkar människan själv vad ett varumärke är och tillskriver den mening och värde
utöver den fysiska handling som ett märke är. Zoegas varumärke, bara för att ta ett
exempel, är inte bara en logotyp till ett företag i Skåne som rostar kaffe utan det
kan vara en symbol för mysiga fikastunder, hemtrevligt eller skånskt. Ett märke
kan  för  oss  konsumenter  representera  glädje  och  lycka  eller  arbetarklass  och
medelklass.  Vad ett  märke  är  för  oss  konsumenter  beror  på  de  underliggande
tolkningar,  värde  och mening  som finns  abstrakt  i  det.  Märkets  betydelse  har
förändrats den senaste tiden på så sätt att det idag många gånger handlar om hur
människor vill förknippas med märket och dess inskrivna betydelser. När vi nu
har  valt  vilken produkt vi  ska ha och står  i  valet  av vilket  märke som vi vill
konsumera, med all dess inneliggande mening och tidigare tolkningar, hamnar vi i
frågan om vem vi som konsument vill vara, hur vi vill uppfattas och vad vi vill
förknippas med. Användningen av varumärke är idag en stor representant för vem
vi som konsument är. Vilket varumärke vi använder och hur vi använder det har
idag betydelse för hur vi som konsument kommer att uppfattas och hur vi vill
uppfattas. Väljer du som konsument exempelvis att köpa med dig en mocha latte
från  Espresso  House  till  arbetsplatsen  varje  morgon  istället  för  att  starta
kaffekokaren när du väl är på arbetet, kan en annan få uppfattningen av dig som
slösaktig. Du själv däremot kanske upplever det som en bedrift och ser dig själv
som en lyxig lirare. Vilket varumärke vi som konsumenter väljer att konsumera
och hur vi konsumerar det spelar roll för vår personliga identitet. Denna typen av
varumärkeskommunikation,  den  du  som  konsument  utövar  för  att  skapa  en
personlig  identitet,  är  sällan  uppe  på  forskningsagendan  inom  strategisk
kommunikation,  men  är  minst  lika  intressant  att  betrakta  för  att  förstå
konsumenten och konsumtionsbeteende. 
En av våra respondenter från personintervjuerna sätter själv fingret på en av
grundstenarna till  att  denna uppsats kom till  från första början, vilket  märkligt
beteende kaffekonsumtion egentligen är. 
“Jag tycker det är väldigt konstigt att folk köper så mycket kaffe, det är så naturligt
att de bara köper kaffe och står där med någonting man inte behöver”.
De allra  flesta  grimaserar  när de får smaka kaffe första gången. Vi vill  därför
studera  konsumtion  och  kaffekonsumenternas  konstruerande  av  sin  personliga
identitet  och  ämnar  att  föra  denna  diskussion  vidare  på  olika  nivåer  genom
uppsatsen. 
Syfte
Vi  avser  med  det  här  arbetet  att  analysera  vilka  egenskaper  som konsumtion
tillskrivs i relation till identitetskapande genom att studera konsumenters uttalande
i  digitala  forum  på  internet.  Syftet  med  arbetet  är  att  kvalitativt  studera
förhållandet  mellan  konsumtion  och  skapandet  av  den  personliga  identiteten.
Detta leder oss fram till vår huvudsakliga frågeställning. 
Frågeställning
Vilken betydelse har konsumtion för identitetskapande? 
Avgränsningar
I  det  här  arbetet  kommer  vi  att  genomföra  en  studie  grundad  på  netnografi.
Netnografin äger rum på det digitala forumet Flashback där vi osynligt studerar
konsumenters  uttalande  kring  kaffekonsumtion  och  kaffekonsumenter.  Vårt
primära fokus genom den här studien är att studera relationen mellan konsumtion
och  hur  individens  personliga  identitet  kan  skapas  med  konsumtion  som  ett
strategiskt kommunikativt verktyg. Eftersom varumärke har en grundläggande roll
i  konsumtion  idag  kan vi  inte  helt  utesluta  ämnet,  men  vi  kommer  enbart  att
studera  varumärke  som  det  i  folkmun  kallas  för  märke  och  enbart  i  den
bemärkelse  som  den  uppenbarar  sig  i  form  av  kaffekedjor,  kaffesmaker  och
kaffeprodukter. Vi kommer därmed beröra varumärke men inte gå djupare in på
det då vi anser att det är ett forskningsfält stort nog att skriva en studie om. 
Tidigare forskning 
Människans  eget  varumärke  i  form  av  den  personliga  identiteten  och  det
tillhörande identitetskapandet har kommit att bli ett välstuderat område. På senare
tid studerar bland andra Elbedweihy & Jayawardhena (2011) identifiering mellan
konsument  och  varumärke  och  hur  identifiering  konstrueras  kognitivt  eller
emotionellt.  I  en jämförelsestudie  betraktar  Lin  & Sung (2014)  brand identity
fusion och  varumärkesidentifiering  med  relationen  mellan  konsument  och
varumärke.  Guo  (2013)  utforskar  också  relationen  mellan  konsument  och
varumärke men lyfter det till ett globalt perspektiv medan Coleman & Williams
(2013)  studerar  förhållandet  mellan  konsumentens  sociala  identitet  och  hur
känslomässig stimuli används under identitetskonsekventa konsumtionsval och i
andra  identitetsrelaterade  uppgifter.  Chernev,  Hamilton  & Gal  (2011)  studerar
ompositioneringen  av  varumärke  som  organisationer  i  nutiden  gör  för  att
positionera  sina  varumärke  väl  hos  konsumenten  när  denna  framträder  och
uttrycker  sin  sociala  identitet  och självförverkligande.  Oakenfull  (2012) tar  en
annorlunda  synvinkel  i  sin  studie  om identitet  när  hon studerar  homosexuella
identiteter  och samhällen och vänder upp och ner  på de förutfattade  meningar
kring  konsumtionsbeteende  för  homosexuella  som  finns.  Annan  tidigare
väletablerade  forskning  som  har  gjorts  runtom  konsument  och  identitet  utgår
oftast från brand management perspektivet och sällan från konsumenten (Elliot &
Percy, 2007, Kornberger, 2010, Young, 2010). Det råder ett stort fokus på både
management-perspektivet och på organisationers varumärke. Konsumentens egna
konsumtionsval utifrån kontext och irrationalitet har inte blivit studerat lika ofta
vilket medför att forskningen är alltför enkelriktad och positivistisk för att förstå
konsumentens perspektiv. Grundat i avsaknaden av konsumentperspektivet vill vi
i detta arbete utföra en studie av hur konsumenten väljer att konsumera livsmedel
och relatera  detta  till  individens  personliga  identitetskapande.  Detta  tillför  den
forskningen  som  finns  om  konsumtion  med  ny  kunskap  om  konsumentens
konsumtionsval  utifrån  ett  socialkonstruktivistiskt  perspektiv  med  tidigare
outforskat  empiriskt  material.  Vår  vetenskapliga  ansats  i  socialkonstruktivism
kommer vi att återkomma till och utveckla vidare i metodavsnittet. 
Disposition
I  den  här  uppsatsen  ämnar  vi  att  studera  betydelsen  konsumtion  spelar  för
individens identitetskapande. Det har genomförts en del studier kring området och
dessa redogör vi för under avsnittet Tidigare forskning som följer här efter, där vi
också redogör för skillnaden mellan tidigare forskning och vår studie. Till följt av
det presenterar vi de vetenskapliga teorier, perspektiv och begrepp som vi senare
kommer  att  applicera  på  det  empiriska  material  som  har  samlat  in.  Under
metodavsnittet beskrivs våra insamlingsmetoder av det empiriska materialet och
vi  motiverar  vårt  urval  och  textanalysen  som står  till  grund för  analysen  som
kommer  därefter.  Analysen  utgår  ifrån  textanalysens  tre  nivåer  textnivå,
kontextnivå och sociohistorisk nivå och det är dessa nivåer som tar oss djupare
och djupare i analysen. Avslutningsvis följer en diskussion kring de slutsatser vi
drar utifrån analysen som gjorts och förslag på vidare forskning grundat i de nya
insikter vi har efter vår studie. 
Teori
I det här avsnittet  redogör vi  för de vetenskapliga teorier,  perspektiv och
begrepp som vi väljer att utgå ifrån. Dessa teorier kommer sedan att ligga till
grund  för  vårt  analysarbete  där  vi  applicerar  teorin  på  det  empiriska
materialet. 
Symbolisk interaktionism på konsumtion 
Symbolisk interaktionism ser världen som skapad utifrån sociala interaktioner och
relationer  människor  emellan.  Människan  själv  återspeglas  som  en  tolkande
varelse  som tillskriver  mening  och  betydelser  åt  situationer,  interaktioner  och
andra  saker  och  ting. Symbolisk  interaktionism beskriver  det  som den sociala
människan där “social samvaro och interaktion är  förutsättningen för snarare än
konsekvensen av existensen av enskilda individer” (Svensson & Östberg, 2013, s.
19). Cooley (1983) beskriver detta på ett liknande sett med sin teori looking-glass
self, som vi kommer att beskriva i ett senare stycke. Vidare beskriver Svensson
och  Östberg  (2013)  att  symbolisk  interaktionism betraktar  individen  och  dess
personliga identitet som en social process som stiger ur interaktionen med dess
omgivning.  Liksom individen  ses  samhället  vara  skapat  utifrån  dessa  ständigt
pågående  interaktioner  och  handlingsmönster  som  hela  tiden  sker  människor
emellan. Eftersom interaktioner och individens skapade tolkningar och betydelser
förändras, rekonstrueras samhället i ständig takt och är i varaktig rörelse. Precis
som begreppet symbolisk interaktionism indikerar har just symboler en väsentlig
roll att spela inom detta perspektiv. Symboler i form av kroppsspråk, gester och
ord  betonas  och  de  tolkningar  som  människan  har  av  dessa  symboler  är  en
väsentlig  bit  inom symbolisk  interaktionism,  då “symbolerna  inte  talar  för  sig
själva” (Svensson & Östberg, 2013, s. 25). 
Symbolisk interaktionism ser inte konsumtion utifrån Meslows behovstrappa
eller  utifrån  ett  management-perspektiv  där  konsumenten  är  en passiv  varelse,
utan precis som nämnt i stycket ovan är konsumenten en social varelse i ständig
interaktion med andra konsumenter och med samhället i stort. Konsumtion är en
del av kulturen i dagens samhälle och baseras på interaktioner och det sociala liv
som pågår  mellan  människor  i  samhället.  Konsumtion  sker  i  interaktion  med
andra människor såväl som interaktion mellan människor och symboler (Svensson
& Östberg, 2013). 
Begreppet  meningsöverföring  har  här  fått  en  stor  betydelse  då  McCracken
under  1980-talet  presenterade  begreppet.  Hela konsumtionsprocessen  är  laddad
med kulturellt betingade betydelser, meningar och tolkningar som individen vill
konsumera  åt  sig  själv  för  att  samma  betydelser  ska  återses  i  den  personliga
identiteten.  McCracken  (1986)  menar  att  meningsöverföring  är  kulturellt
konstruerande meningar som förs över från producent till produkt för att till slut
hamna hos konsumenten när denna väljer att konsumera produkten på grund av
dess  inneliggande  mening  och  värde.  När  vi  studerar  förhållandet  mellan
konsumtion  och  identitetskapande  finns  det  ett  begrepp  myntat  av  Thorstein
Veblen,  likt  det  som McCracken  (1986)  redogör  för  med  meningsöverföring.
Veblen  har  myntat  begreppet  iögonfallande  konsumtion  för  att  beskriva  hur
individer väljer att konsumera en viss produkt tillsammans med det värde och de
betydelser  som ligger  bakom produkten  för  att  själva  uppnå status  i  sin  egen
personliga  identitet  (1899/1934,  i  Svensson & Östberg,  2013).  Det  innebär  att
individen utövar konsumtion för att visa upp välstånd inför andra människor och
på så sätt  vinna  status.  Kritiken  som finns  riktar  sig  mot  att  konsumtion  inte
ensamt  handlar  om  att  tillfredsställa  upplevda  behov  utan  också  har
kommunikativa syften och effekter. “Konsumtion kan på så vis förstås som ett av
flera sätt att kommunicera, att interagera med andra människor genom användning
av symboler” (Svensson & Östberg, 2013, s. 61-62). 
Perspektiv på identitet 
Under 1959 gav Goffman ut sin bok  The Presentation of Self in Everyday Life
som presenterade det dramaturgiska perspektivet som Goffman senare har blivit
känd för. I det dramaturgiska perspektivet förklarar Goffman (2004) individens liv
som en stor teaterföreställning med allt vad det innebär med scener i den främre
regionen, skådespelare, rekvisita och händelserna bakom kulisserna i den bakre
regionen. Goffman menar att människan intar en roll på scenen inför sin publik
och har en annan dold roll bakom kulisserna. Rollen som framträder öppet på den
främre  regionen  inför  publiken  är  väl  inövad  som  “i  förväg  fastställda
handlingsmönster” (s. 23) och praktiseras utifrån en mer eller mindre uppenbar
önskan att upprätthålla en viss personlig identitet och bli uppfattad på ett särskilt
vis. Människan iscensätter ett skådespel där han eller hon agerar och talar utifrån
den identitet  som vill  eftersträvas.  Bakom kulisserna i  den bakre regionen går
människan av scenen och ur sitt framträdande och in i en mer passiv och obemärkt
roll och agerar mer fritt som den vill. I den bakre regionen döljer människan de
handlingar,  beteende och föremål som inte är förenliga med fasaden som man
önskar  att  upprätthålla.  Skulle  däremot  dessa  hemliga  beteende  dyka  upp
offentligt skulle det kunna generera en större eller mindre skandal för den önskade
personliga  identiteten.  Goffman  beskriver  det  som  expressiv  kontroll  när
individen övertygar publiken om sitt offentliga framträdande. En person kan ha
flera  framträdanden  och  visa  upp  olika  fasader  inför  olika  publiker.  De olika
fasaderna  och  regionerna  avgränsas  med  perceptionsbarriärer  och  är  därmed
flytande och kan uppfattas som diffusa med vart den ena fasaden slutar och nästa
börjar.
Det finns en annan teori av Cooley som behandlar individens framträdande på
ett liknande men ändå annorlunda sätt som Goffman, anser vi. Cooley (1983) ger
genom sin teori looking-glass self ett exempel på att individer lever i tron om att
man är isolerad och oberoende av omgivningen. Det är en teori som beskriver hur
en individs självbild och identitet formas utefter vad hon eller han tror att andra
tycker och tänker kring det egna uppförandet. Teorin består av tre delar. Första
delen handlar om hur vi tänker oss att andra uppfattar oss, andra delen handlar om
hur vi tänker oss att  vi  blir  bedömda utifrån uppfattningen de har om oss och
slutligen utvecklar vi vår identitet utifrån den bedömning som vi tror att andra gör
om oss. Scheff (2005) diskuterar också likheterna mellan Goffman och Cooleys
olika perspektiv på människans arbete med den personliga identiteten. Scheff gör
en koppling mellan de båda teorierna och menar på att Goffman är en symbolisk
interaktionist  som  med  det  dramaturgiska  perspektivet  går  i  Cooleys  fotspår.
Scheff menar att Goffman behandlar teorin looking-glass self utan att uttryckligen
använda  sig  av  Cooleys  begrepp.  Cooleys  beskrivningar  är  generella  och  mer
abstrakta medans Goffman använder samma tankar genom att översätta dem till
konkreta  teatermetaforer.  Cooley  (1983)  menar  att  vi  tidigt,  redan  som  barn,
börjar den identitetskapande processen med att hitta och förstå vilka vi är och vill
vara genom vår interaktion med andra. Identiteten är därmed ett resultat av våra
sociala interaktioner med omgivningen. Cooley (1983) skriver följande:
”Many people of balanced mind scarcely know that they care what others think of
them, and will deny, perhaps with indignation, that such care is an important factor
in what they are and do. But this is an illusion. If failure or disgrace arrives, if one
suddenly  finds  that  the  faces  of  men  show coldness  or  contempt  instead  of  the
kindliness and deference that he is used to, he will perceive from the shock, the fear,
and the sense of being outcast and helpless, that he was living in the minds of others
without knowing it, just as we daily walk the solid ground without thinking how it
bears us up.” (s. 208)
Enligt  Cooley  (1983)  ovan  är  många  personer  ovetande  om  den  interaktiva
processen  som  vi  genomgår  för  att  skapa  vår  identitet  och  tycks  snarare  tro
motsatsen, det vill säga att omgivningen har föga inflytande på deras självbild.
Den  omedvetenhet  som  vi  bär  med  oss  återfinns  i  många  situationer.  Vi
reflekterar inte alla gånger över den irrationalitet som finns bakom våra beteende
eller tankar kring andra, som exempelvis de förutfattade meningar och stereotypa
bilder som vi har. Precis som symbolisk interaktionism syftar till, beskriver Stier
(2009) människor som “tänkande, kännande och handlande varelser” (s. 35) och
menar att stereotyper, attityder och förutfattade meningar är en kulturs konkreta
uttryck.  Just  stereotyper  betonas  vara  allmänt  hållna  föreställningar  som
människan skapar för att ordna och sortera andra människor i olika kategorier för
att  lättare  kunna  prata  om och  förhålla  sig  till  andra  människor.  Egenskaper,
attityder  och  beteendemönster  tillskrivs  dessa  stereotypbilder  och  kan  många
gånger,  menar  Stier  (2009),  vara  överförenklade  och  nedvärderande  bilder  av
människor.  Stereotyper  behöver varken vara sanna,  rationella  eller  ens rimliga,
vilket vi kopplar till social konstruktivismens synsätt på det irrationella och den
konstruerade  sanningen.  “Stereotypiseringsprocesser  är  intimt  sammanlänkade
med  det  som  tidigare  diskuterades  som  tillskrivning  eller  attribution,  vilket
innebär  att  vi  utifrån  observationer  av  andra  människors  yttre  egenskaper  och
beteenden omedvetet drar slutsatser om deras inre egenskaper, personliga karaktär
eller motiv” (Stephan & Stephan, 1985, i Stier, 2009, s. 126).
Burr,  Giliberto  och  Butt  (2014)  diskuterar  stereotyper  och  den  upplevda
personliga  identiteten  och  menar  att  vi  konstruerar  identiteter  och  stereotyper
utifrån våra egna referensramar och vår perception av andra. Vår uppfattning av
andra  människor  behöver  inte  nödvändigtvis  grundas  i  korrekta  och  absoluta
sanningar men de fungerar trots det som en viktig aspekt för vårt konstruerande av
identiteter  och stereotyper.  Hand i  hand med stereotyper  finner  vi  människans
attityder. Attityder fungerar som instruktioner till hur vi ska sortera och ordna upp
kaoset  av  intryck  som  vi  ställs  inför  hela  tiden.  Attityder  framställs  ofta  ur
stereotyper.  Man  kan  säga  att  stereotyper  kategoriserar  och  ordnar  människor
genom olika stereotyper medan attityder är en inställning som hjälper oss med hur
vi ska agera vid olika tillfälle och när vi möter stereotyper (Stier, 2009). För att ta
ett exempel nära ämnet för den här studien, kan vi skapa oss en stereotyp av att
svenska människor dricker mycket kaffe. Eftersom vi kategoriserar svenskar som
flitiga  kaffekonsumenter  gör  våra  attityder  att  när  vi  bjuder  hem svenskar  på
söndagsfika erbjuder vi kaffe till fikat istället för att erbjuda te eller saft. På grund
av människans förmåga att kategorisera andra människor är stereotyper, attityder
och fördomar väsentliga aspekter att titta på för att studera vikten av konsumtion
för identitetskapande. Stereotyper och identiteter är lika på den punkt att de både
kategoriserar människor och båda kan ligga till grund för hur vi agerar i när vi
kommer i kontakt med dem. 
Kollektiv identitet utifrån social identitetsteori
Människors sätt att uttrycka sig själv genom kläder och utsmyckningar har sedan
urminnes tider varit ett sätt att visa sin status i samhället samt för att visa upp sin
identitet. Hammarén och Johansson (2009) diskuterar huruvida det går att studera
vad och hur andra människor konsumerar och med det som grund bilda sig en
uppfattning  om  vem  de  är,  deras  identitet  och  vem  de  vill  vara.  Även  om
individen  tror  att  han  eller  hon  enbart  köper  en  bok  eller  en  kopp  kaffe  för
njutnings skull säger vår konsumtion ändå någonting om oss som individer. Det
sänder  signaler  till  omgivningen.  Tvärtemot  vad  man  kanske  först  tänker  sig
handlar inte vår identitet enbart om oss själva utan den existerar i symbios med
samhället  och innebär  en kollektiv  tillhörighet.  Hammarén och Johansson talar
fortsättningsvis om hur identiteten är en process och kan beskrivas som en brygga
mellan samhället och vår unika person. Man definierar sig själv utifrån samhället,
andra individer samt även utifrån vad man inte är och inte vill vara. Hammarén
och Johansson kallar det för kollektiv särskildhet. Vår existens både bekräftas av
och får mening genom vår omgivning. Burr et al (2014) betonar samma sak som
Hammarén och Johansson (2009). Både likhet och skillnader, vad människor är
och inte är, spelar en väsentlig roll för vår perception av oss själva, såväl som vår
uppfattning om andra. Burr et al lägger tonvikten på att likhet och skillnad är två
sidor av samma mynt. Hammarén och Johansson (2009) skriver följande:
”Det vi ibland kallar vår egen subjektiva identitet, individualiteten, utgör en delvis
förvirrande  blandning  av  kollektiva  och  individuella  skillnader  och  aspekter.
Visserligen lever många idag i tron om att individen segrat över kollektivet. Men vi
tror att det är svårt att skilja ut det ena från det andra. Det kollektiva “äter sig in” i
kroppen och vårt psyke, och när vi ger uttryck för önskningar, begär och behov
uppfyller vi vår sociala existens. I våra mest unika ögonblick blir vi en del av det
mänskliga. Samtidigt som vi iscensätter vår högst privata biografi och väg genom
livet, snavar vi över ‘det kollektiva.” (s. 113-114)
Hammarén och Johansson (2009) talar om en kollektiv identitet som en identitet
underbyggd av gemenskap och lika tankar. De menar, precis som Hedlund (2013)
som vi presenterar här nedan, att det inte alltid innebär positiva aspekter utan att
kollektiva identiteter kan skapa vi och dem-känsla och utesluta människor såväl
som inkludera dem.
Henri  Tajfel  har  tillsammans  med  John  Turner  utvecklat  en  teori  kring
kollektiva och sociala identiteter som de kallar för  Social Identity Theory, eller
social  identitetsteori.  Social  identitetsteori  beskriver gruppidentifikation som en
grund för människans konstruerande av den egna, personliga identiteten (1982, i
Hedlund, 2013). Genom att bli en del av en grupps gemenskap påverkas den egna
personliga  identiteten.  Vidare  beskrivs  grupptillhörigheten  som en  emotionellt
viktig del för individen vilket gör att gruppens tankar och värderingar därmed tas
på  största  allvar.  Hedlund  visar  på  ytterligare  ett  perspektiv  av  social
identitetsteori,  nämligen  behovet  av  att  särskilja  oss  från  andra  grupper.  Hon
beskriver  hur  grupper  inte  bara  förstärker  och  överdriver  andras  karaktärsdrag
utan  att  man  även gör  samma sak inom gruppen för  att  tydliggöra  skillnaden
mellan de båda och stärka gruppens gemenskap. Social identitetsteori kan brytas
ner  i  tre  mindre  delar,  nämligen  social  identity  salience,  nested  identities och
cross-cutting identities (Willetts & Clarke, 2014). Den del som är relevant för det
här arbetet  om konsumtionens roll  i  individens konstruktion av den personliga
identiteten är den förstnämnda, social identitetsframträdande. Detta fokuserar mer
på framträdandet av en social identitet och inte lika mycket på den individuella
identiteten  i  sin  ensamhet.  På  grund  av  det  är  framträdandet  beroende  av
kontexten av en större grupp. Det handlar då istället om att framträda i en social
identitet  vars  form  skapas  och  rekonstrueras  utifrån  gruppens  spelregler  och
hierarkierna  som  finns  inom  gruppen,  det  vill  säga  den  är  kontextuell  och
flytande. På sätt och vis kan vi likna det sociala identitetsframträdandet vid det
dramaturgiska perspektivet som också fokuserar på framträdandet av en identitet
(Goffman, 2004). De andra två delarna inom social identitetsteori nested identities
och  cross-cutting  identities konstrueras  mer  utifrån  sociala  och  formella
organisationsstrukturer, vilket gör dem irrelevanta att betrakta för det här arbetet
då vi har ett konsumentperspektiv på identitetskapande. 
Subkulturer och oerfarna identitetsbekräftare
Inom den rådande konsumentkulturen  som vi  befinner  oss  i  finns  det  flertalet
mindre  subkulturer  dit  individen  vill  passa  in.  Subkulturer  är  mindre  sociala
grupperingar runtom i samhället  som oftast bildas och baseras på geografi och
demografi.  Det är ett svängrum där medlemmar kan uttrycka sig (Schroeder &
Salzer-Möring, 2006). Stier (2009) beskriver subkulturer som gruppkulturer som
“kommer  till  uttryck  i  socialt  samspel,  social  kontroll,  kommunikations-  och
maktstrukturer inom gruppen liksom relationerna och maktförhållandena mellan
olika  grupper”  (s.  35).  Att  befinna  sig  inom  en  subkultur  är  viktigt  i
konstruerandet av det personliga jaget och för att uttrycka sin identitet. Individen
inom en subkultur konsumerar också utifrån den och de betydelsefulla symboliker
som  finns  i  konsumtionen  av  vissa  varumärke  (Schroeder  &  Salzer-Möring,
2006).  Bengtsson  och  Östberg  (2011)  tar  upp  ett  liknande  begrepp,  nämligen
traditionella gemenskaper  och mindre postmoderna stammar dit  en individ kan
känna  tillhörighet  och  acceptans  utifrån  de  normer,  lokala  förankringar  och
regionsliknande  undertoner  som  finns  inom  grupperna.  De  postmoderna
stammarna är mer dynamiska och svårfångade att kategorisera och klassificera.
 En del av de dynamiska ramar som formar subkulturer är de stilrepetoarer som
medlemmarna inom subkulturen utövar. Stilrepertoarer och så kallade stilkoder
skapas och återskapas  kontinuerligt  inom subkulturer  och huruvida en individs
identitet  utifrån  stil,  attityd  och  beteende  stämmer  överens  med  subkulturen
förändras hela tiden och avgörs av medlemmarna inom subkulturen (Schroeder &
Salzer-Möring,  2006).  Inom dessa  subkulturer  med  tillhörande  repetoarer  och
koder är det inte bara det som individen konsumerar och alltid bär med sig i fysisk
och materialistisk form såsom kläder, mobiltelefoner eller skor som ger mening åt
den egna individens personliga identitet  utan det är  även vistelser på särskilda
platser  i  samhället,  såsom  Schroeder  och  Salzer-Möring  (2006)  själva
exemplifierar  med  pubar  och  klubbar.  Fysiska  platser  där  individens
upprätthållande  av rätt  kompetent  beteende som är överensstämmande med de
kulturella  beteende  som  efterfrågas  är  minst  lika  viktigt  som  materialistisk
konsumtion. 
I en vidare nisch åt subkulturhållet  beskriver Kleine et al  (1993, i Lindahl,
2006) oerfarna identitetsbekräftare som följande; att när en person först kommer i
kontakt med en viss subkultur börjar personen i fråga utveckla sin sociala identitet
utifrån subkulturen och måste i den processen hantera olika normer som råder.
Till en början är personens bild av subkulturen skapad utifrån extern information,
så som exempelvis media. Den externa informationen är inte nog för att kunna
spela med i subkulturen med dess spelregler utan när personen väl börjar sin resa
på väg in i subkulturen kommer han eller hon att stöta på attityder så väl som
beteende och efter hand lära sig vilka oskrivna regler som gäller inom gruppen.
Lindahl  (2006) skriver  också att  som ny i  en subkultur  är  det  svårt  att  kunna
uttrycka  sin  egen  identitet  inom  gruppen  och  att  man  ofta  använder  sig  av
konsumtionsföremål  för  att  visa  på  viljan  att  tillhöra  gruppen.  Vidare  menar
Lindahl att det är vanligt att människor använder sig av välkända varumärke som
han eller hon har sett andra inom gruppen använda och belyser att det nog snarare
är ett resultat av att försöka nå grupptillhörighet snarare än strävan mot att vara
unik och uttrycka sin personliga identitet. 
Metod 
I det här avsnittet presenterar vi hur vi har gått till väga under vår studie, de
två insamlingsmetoder som vi har arbetat med, det urval som vi har gjort
och den analysmetod som vi har använt för att vår studie ska vara trovärdig.
Vi inleder nedan med en beskrivning av den vetenskapsteoretiska ansats som
har använts i vår uppsats. 
De  tillvägagångssätt  som  vi  har  använt  oss  av  i  vår  studie  kring  den
meningsskapande relationen mellan konsumenten och dess konsumtion i jakt efter
konstruktionen  av  den  personliga  identiteten  utgår  ifrån  socialkonstruktivism.
Socialkonstruktivism är ett synsätt inom samhällsvetenskapen där människan är
skaparen  av  samhället  och  tillskriver  mening  till  samhällets  funktioner  genom
attityder, tolkningar och tillskrivning av mening (Wennerberg, 2011). De liknelser
som finns mellan konsumentens egen konstruktion av den personliga identiteten
och socialkonstruktivismens människa som konstruerar samhället motiverade oss
till  att  utgå  ifrån  denna  vetenskapliga  utgångspunkt.  Vår  studies  avsats  i
socialkonstruktivismen gör generaliseringar  ointressanta och irrelevanta för vår
studie och lyfter istället fram det väsentliga i de tolkningar som vi kommer att
göra under vårt arbete. Vidare, för att vår frågeställning ska kunna besvaras i det
kommande analysarbetet och studieresultatet ska vara trovärdigt krävs det att vår
studie  baseras  på  kvalitativa  insamlingsmetoder.  En  kvalitativ  metod  hanterar
abstrakta  förhållande  samt  meningar,  attityder  och  värderingar  medan  en
kvantitativ  inte  kan  ta  dessa  i  beaktning  då  istället  konkreta  ting  behandlas
kvantitativt.  Syftet  med vår studie är av kvalitativ karaktär, därav en kvalitativ
ansats i metoden och vi utesluter kvantitativa metoder i vårt arbete. Vi är återigen
inte heller ute efter att kunna göra generaliseringar utan vi ämnar studera enskilda
fall vilket motiverar vårt val av kvalitativa metoder ytterligare. Därav baseras vår
studie  på  två  kvalitativa  insamlingsmetoder,  nämligen  netnografi  och
personintervjuer. 
Netnografi
Netnografi  utgör  vår  huvudsakliga  insamlingsmetod  av  empiriskt
forskningsmaterial. Vår netnografi utfördes på ett forum, Flashback. Vi studerade
tre stycken diskussionstrådar som förde diskussioner kring kaffekonsumtion och
kaffekonsumenter. På nätet finns möjlighet för alias och anonymitet vilket gör att
det går att gömma sig bakom skärmen när man uttrycker sina åsikter, tolkningar
och värderingar. Netnografi ansåg vi därmed vara nyttigt på så vis att vi då har
möjlighet att fånga subjektiva tolkningar som inte dyker upp i en personintervju
när samspelet mellan respondenten och intervjuaren och kontexten påverkar hur
respondenten väljer att svara. Under en personintervju kan respondenten anpassa
sig efter de upplevda riskerna som finns med att uttrycka sig ansikte mot ansikte
mot  någon  annan,  exempelvis  att  bli  dömd  för  sina  ställningstagande.
Intervjuarens  karaktär,  intervjuns  upplägg och kontexten  av  situationen  är  alla
faktorer som kan påverka respondentens val av information som denna vill delge
(Kvale  &  Brinkmann,  2009).  Detta  ville  vi  undvika  i  vår  studie  för  att  det
empiriska  materialet  ska  vara  så  likt  människans  riktiga  uppfattning  av
verkligheten. När vi utförde vår netnografi tillkännagav vi oss inte heller för de
människor vars beteende och uttryck som vi studerade, vilket har etiska aspekter.
Att i hemlighet studera människor kan göra att information kommer fram som
respondenten annars inte hade velat dela med sig av  (Bryman, 2011). Detta väljer
vi aktivt att förbise för att vi tror att aspekter, attityder och åsikter kan gås om
miste  om  under  en  personintervju  där  kontextuella  faktorer  påverkar
intervjuinnehållet.  De  personer  vars  uttryck  vi  studerar  på  Flashback  har
pseudonymer i vårt arbete för att deras alias ska förbli anonymt. 
Personintervju
För att komplettera vår netnografi genomförde vi nio personintervjuer där vi har
bestämt fysisk träff med respondenterna. Intervjuerna pågick i cirka 30 minuter,
spelades  in  med  mobiltelefon  och  transkriberades  sen  kodades  för  hand  med
papper  och penna  utifrån  tema  som anspelade  på  konsumtionsbeteende,  andra
kaffekonsumenter och självuppfattning samt in vivo, vilket innebär att vi använde
respondenternas egna ord och termer för att koda olika tema. Av etiska skäl lät vi
samtliga  intervjupersoner  vara  anonyma  då  dessa  är  privatpersoner  och  inte
bringar  högre  trovärdighet  till  vårt  arbete  genom  att  inte  var  anonyma.
Respondenternas riktiga namn är därmed utbytta till pseudonymer.
Genom att  komplettera  netnografi  och  genomföra  personintervjuer  hade  vi
möjlighet att nå djupt sittande abstrakt information och därigenom få förståelse
för vilken betydelse konsumtion har för enskilda individer i skapandet av sin egen
personliga  identitet.  Attityder,  tolkningar  och  upplevda  relationer  mellan
individens konsumtion och identitet var den information som vi sökte och kunde
få i personintervjuer. Fördelen med personintervjuer är att respondenten själv är i
fokus  under  intervjusession  och  att  allt  då  handlar  om  respondentens  egen
uppfattning. Under personintervjuer kan det även vara lättare att få svar på sina
frågor och bibehålla den röda tråden då intervjuaren är delaktig och strukturerar
intervjun.  Vårt  syfte  är  inte  att  göra  generaliseringar  i  vår  studie  eller  att  få
förståelse för gruppers interaktiva samspel  utan istället  studera enskilda fall  av
individens relation till och tolkningar av konsumtion.
För att intervjuerna skulle bli av stort värde för vår studie genomförde vi fem
testintervjuer med andra personer än de respondenter som sedan stod för urvalet
för  studiens  empiriska  material.  Efter  detta  kunde  vi  revidera  och  förbättra
upplägget  inför våra studiebaserade intervjuer.  I de studiebaserade intervjuerna
värdesatte vi egenskaper som respondenternas trygghet i att öppna upp sig, dela
med sig av sina uppfattningar och tala fritt inför oss intervjuare, något som vi
tidigare  nämnde  kunde  vara  en  stor  svårighet  (Kvale  &  Brinkmann,  2009).
Intervjun  ville  vi  skulle  efterlikna  ett  samtal  med  en  förd  dialog  för  att
informationen som respondenten delgav oss skulle vara av så kvalitativ karaktär
som möjligt med så få hämningar som möjligt. Därmed valdes tysta, stressfria och
för  respondenten  igenkännbara  miljöer  som  intervjuplats,  såsom  caféer  efter
rusningstid, en avsides korridor på en högskola och i hemmet hos respondenten. 
Som intervjuare är vi oerfarna och risken finns att vi obemärkt för oss själva
har riktat frågor åt ett önskat håll eller har haft förutfattade meningar, något som
en rutinerad intervjuare har  lärt  sig att  reducera.  Vi fann att  semistrukturerade
intervjuer med karaktär av dialog eller samtal, inte bara skulle gynna utvinnandet
av information (Bryman, 2011), utan även fungera som ett betryggande alternativ
för oss som intervjuare för att inte begå dessa fel som kan påverka vår studie. Som
semistrukturerad fick då intervjun ändå möjlighet att breddas och ta nya svängar
under intervjusessionens gång.
Urval
När vi genomförde netnografi på Flashback studerade vi människors uttalande om
kaffekonsumtion,  vare sig människorna bakom uttrycken var kaffekonsumenter
själva  eller  inte.  Däremot  när  vi  genomförde  personintervjuerna  med  våra  nio
respondenter var dessa utvalda på grund av att de är kaffekonsumenter. Vi gjorde
detta urval för att fånga upp skillnaderna mellan konsument och konsument. Som
vi senare i teoriavsnittet kommer att presentera skapar vi identiteter utifrån den vi
är och den vi inte är samt den vi vill  och inte vill  vara.  När vi då gjorde vår
netnografi studerade vi både konsumenter som dricker och som inte dricker kaffe
för  att  kunna  se  hur  identiteter  skapas  i  både  likheter  och  skillnader  i
kaffekonsumtion.  Däremot  när  vi  ville  komplettera  netnografi  med
personintervjuer valde vi att bara ha kaffekonsumenter som respondenter för att
komplettera  med  tolkningar  utifrån  kaffekonsumtion.  Utöver  detta  har  vi  inte
segmenterat vårt urval mer. Målgruppssegmentering är aktuell när det kommer till
att  rikta  budskap  åt  särskilda  målgrupper,  det  vill  säga  på  det  vis  som
marknadsföring arbetar med målgrupper, men vi är inte ute efter generaliseringar
utan studerar enstaka fall. Det medför att vidare segmentering än den vi har gjort
är irrelevant för vår studie. 
Textanalys 
I vårt analysarbete kring konsumtionens roll för konstruktionen av den personliga
identiteten tillämpar vi Brymans (2011) textanalys som är indelad i de tre nivåerna
textnivå, kontextnivå och sociohistorisk nivå som tar oss från ytlig analys till djup
analys. På textnivå analyserar vi det empiriska forskningsmaterial på ett mer ytligt
plan och studerar hur och vad som sägs i såväl skriftspråk som talspråk. Under
den kontextuella analysen dyker vi djupare ner i materialet och analyserar utifrån
kulturer  och  varseblivningar  som  uppenbarar  sig  finnas  i  samhället  utifrån
resultatet  av  den  insamlade  empirin  samt  analyserar  dess  kontext.  På
sociohistorisk analysnivå ämnar vi att ta analysen till en än djupare nivå genom att
applicera väletablerade teorier och begrepp såsom det dramaturgiska perspektivet,
iögonfallande konsumtion och social identitetsteori.
Analys 
I följande avsnitt  analyserar vi  det empiriska forskningsmaterialet  som vi
har  samlat  in  och  studerar  det  tillsammans  med  den  teori  som  vi
introducerade i ett tidigare avsnitt. Vi genomför en textanalys av materialet
för att  studera förhållandet  mellan konsumtion och identitetskapande och
huruvida de påverkar varandra. Analysen inleds med kaffekonsumtion som
ett  socialt  betingat  fenomen  och  fortskrider  med  konsumtion  som  ett
kommunikativt verktyg.
Kaffekonsumtionen har blivit en del av den svenska kulturen i den bemärkelse att
kaffe konsumeras dagligen på ett eller annat sätt överallt.  Det finns mer än ett
kaffemärke  på  hyllan  i  livsmedelsbutiken.  Skylt  efter  skylt  från  kaffekedjorna
dyker  upp  när  vi  går  längs  med  gatorna,  kaffemenyerna  listas  långa  med
kaffedrink efter kaffedrink och i hemmen står det mer än vanliga kaffebryggare
som  bara  kan  brygga  på  kaffebönor.  Varför  väljer  människor  att  dricka  och
därmed konsumera kaffe? 
Gemenskapen kring kaffekonsumtion 
Första gången många tar sin allra första kopp kaffe beskrivs upplevelsen ofta som
vidrig, att kaffe är vidrigt och osmakligt. Ändå fortsätter många att dricka kaffe av
olika anledningar. Ett av flera återkommande svar som vi har stött på, både under
vår netnografi och under en del av våra personintervjuer, är att kaffekonsumtion
är socialt betingat och sitter djupt i den svenska kulturen. Vår empiri tyder på att
det  handlar  om  ett  socialt  beteende  som  människor  vill  vara  en  del  av.  På
Flashback har vi iakttagit Albins uttalande när han skriver följande om ämnet:
”...som när jag började röka cigaretter, det var ju riktigt äckligt i början och man
blev yr och illamående men nog fan fortsatte man. Hade väl med grupptryck och
viljan att vara cool och vuxen att göra. Tror det fungerar ungefär likadant när man
börjar dricka kaffe, man vill visa sig vuxen och vara med i gemenskapen på rasten
tillexempel.” 
Albin som har uttalat sig skriftligt ovan jämför det kaffekonsumerande beteendet
med rökning, någonting som han mår dåligt av och helst hade avstått ifrån, men
som han ändå tvingar sig till att fortsätta göra då han är rädd för att hamna utanför
gemenskapen.  Respondenten Johanna är inne på samma tema,  gemenskap,  när
hon i en intervju beskriver första gången som hon provade att konsumera kaffe
tillsammans  med  sina  föräldrar.  Hon  diskuterar  huruvida  det  var  just
gemenskapen och grupptrycket av hennes föräldrar som fick henne att prova det. 
”Jag kommer faktiskt ihåg min första kopp, för det var lite konstigt. Det var så här
att mina föräldrar och jag, vi bodde i Helsingborg och jag var 14 (år), så sa mamma
och pappa ‘Kan du sätta på lite kaffe?’, till fikan då ju. Och jag hade min saft som
vanligt så satte jag igång lite mer (kaffe) än jag brukade så tog jag lite själv. Jag tog
typ en centimeter på botten och resten mjölk, och så kände jag mig lite vuxen. [...]
Jag tänkte först på det här med grupptryck och det blev ju en slags grupptryck för
mina föräldrar drack ju kaffe och så ville jag också sitta med och känna samma
smaker och intryck liksom.”
Både Albin och Johanna beskriver första kaffeupplevelsen som en process som
gås  igenom  för  att  vara  med  i  den  vuxna  gemenskapen.  Albin  ser  på
kaffekonsumtionen som någonting vuxet samt att det finns en gemenskap bakom
att  vara en kaffekonsument och Johanna vill  dela  upplevelsen med sina vuxna
föräldrar för att känna sig mer som en av dem. 
Människan är rädd för att hamna utanför och denna rädsla avspeglas många
gånger i våra beteenden. Vi kan förstå både Albins och Johannas uttalanden ovan
utifrån Hedlunds (2013) tankar kring kollektiv identitet och social identitetsteori
(Willetts & Clarke, 2014). Albin använder ett löst och ledigt språk när han uttalar
sig om tankarna kring att konsumtion av kaffe skulle grundas i ett socialt behov av
gemenskap. När Albin sätter  sig för att  ta en kopp kaffe med sina kollegor på
arbetet väljer han att bli en del av den gemenskapen i kaffekonsumtion som finns
på hans arbetsplats. Dessutom, utifrån Hedlunds (2013) perspektiv skulle gruppen
troligtvis  ha en mer positiv attityd till  honom än om han valde att  avvika från
beteendet och ta en kopp te istället.
I  båda  fallen  med  Albin  och  Johanna  ges  det  uttryck  för  att  det  finns  en
gemenskap runt kaffekonsumtion. Johanna talar även för att kaffekonsumtion är
en social händelse som sker i samhället: 
“Det känns som en social grej, samma som folk som röker.”
Vidare under intervjun fortsätter hon på samma spår och säger: 
“[...] så tror jag det är en social grej som rökningen, ‘ska vi ta en kopp kaffe?’ och
så sitter man och snackar i fem minuter innan man fortsätter med det man gjorde
innan.”
Både Albin och Johanna gör liknelser mellan kaffekonsumtion och rökning och
beskriver det som två socialt betingade situationer. Vidare tolkar vi det som att de
båda menar på att det finns en slags förväntan på dem att de ska vara med i denna
socialt kopplade situation som är kaffekonsumtion, annars uppfattas de inte som
två  i  gemenskapen.  Fortsättningsvis  beskriver  båda uttryckligen  att  konsumera
kaffe inte var särskilt lockande på grund av smak eller liknande, men det beskrivs
som något som skulle konsumeras ändå. Det finns alltså en förväntan att de ska
lära sig att konsumera kaffet för att gå med i gemenskapen. På Flashback finns det
en hel diskussionstråd kring hur man lär sig att konsumera kaffe och i den tråden
återfinns både förslag på hur man lär sig och människors frågetecken kring varför
man ska lära sig att konsumera något man inte tycker om. Ett av de många svar
som finns i diskussionstråden beskriver hur kaffekonsumtion kan påbörjas:
”Du ska dricka det tills du tycker att det smakar gott. Du kan ju alltid göra som dom
andra kärringarna och ha mjölk och tio sockerbitar i. Det förstör hela smaken för
övrigt. Jag tyckte det smakade för jävligt i början, men jag drack det bara mer och
mer och det kändes nästan lite vuxet att dricka kaffe.”
Det  som  vi  ser  är  återkommande  i  de  ovan  presenterade  fallen  är  att
kaffekonsumtion  betraktas  som  en  socialt  betingad  situation  som  har  en
bakomliggande förväntan av att människor ska lära sig att ta del av situationen.
Samtidigt som det finns en förväntan av att konsumera kaffe finns det ingenting
som i dessa fall tyder på att det skulle vara något negativt i det. Det finns heller
ingenting som talar om för oss varför de förväntas att lära sig konsumera kaffe.
Det återfinns snarare en om önskan att vara med i gemenskapen och det sociala
runt kaffekonsumtion från Albin och Johannas sida. Detta kopplar vi samman med
de subkulturer som finns i samhället, som många forskare studerar. Subkulturer är
konkreta  uttryck  av  sociala  och  interaktiva  samspel  och  maktstrukturer  inom
gruppen och gentemot andra utomstående grupper (Stier, 2009). Bengtsson och
Östberg  (2011)  beskriver  postmoderna  stammar  på  ett  liknande  sätt  och  som
också kan knytas ihop med de empiriska fallen ovan. Inom postmoderna stammar
finns det lokala förankringar och undertoner som gör att en individ vill tillhöra en
grupp. Den förväntan som framstår kring att lära sig att konsumera kaffe oavsett
om kaffe är omtyckt eller inte ligger som anledning till att vara med i den sociala
händelse  som  kaffekonsumtion  är.  Förväntan  att  delta  i  gemenskapen  kring
kaffekonsumtion ses inte som något dåligt utan är en av de normer som återfinns
inom  subkulturen  för  kaffekonsumenter.  Schroeder  och  Salzer-Möring  (2006)
betonar vikten för individen att befinna sig inom en subkultur för att konstruera
den personliga identiteten. Alla de tre fallen ovan beskriver kaffekonsumtion och
gemenskapen kring den som vuxen och uttalar sig kring att konsumera kaffe för
att  uppfatta  sig  själva  som  en  del  av  det  vuxna.  På  så  sätt  visar  sig
kaffekonsumtion vara en bidragande faktor till att kunna framställa sig själv som
medlem av en subkultur och det som subkulturen innefattar.  Stilrepetoarer och
stilkoder  är  två  begrepp  som  Schroeder  och  Salzer-Möring  (2006)  menar  på
skapas och rekonstrueras inom subkulturen och det är dessa koder som avgör om
en individs identitet tillhör gruppen eller inte. Kaffekonsumtionen fungerar i de
här  fallen  som  en  stilrepetoar  till  en  subkultur  dit  de  alla  tre  uttalande  kan
uppfattas som medlemmar ifall  de lär  sig att  konsumera kaffe.  När de gör det
uppfattar de sig själva som en del av subkulturen och gemenskapen däri och kan
uppfatta sig själva som vuxna. Utifrån vad som sägs i de tre fallen samt sett från
perspektivet  av  Schroeder  och  Salzer-Mörings  (2006)  betoning  av  hur
medlemmarna  inom  en  subkultur  avgör  andra  människors  tillhörighet  till
gemenskapen,  kan  vi  också  se  att  andra  människor  kommer  att  uppfatta
personerna från de tre presenterade fallen som vuxna och en del  i  den socialt
betingade kaffekonsumtionen. 
Å andra sidan finns det andra människor vars uttryck som vi har iakttagit på
Flashback  som  inte  delar  samma  syn  på  kaffekonsumtion  som  en  vuxen
gemenskap som människor vill tillhöra. 
“Jag dricker för att det är gott helt enkelt. Ibland så sitter jag på vinden och dricker
kaffe på fat och skrockar för mig själv. Kan vara rätt mysigt.”
 En annan uttrycker det lite annorlunda: 
”Jag tycker det tyder på karaktär att inte dricka kaffe. Visst blir man lite förvånad
när man umgås med en vuxen människa som tackar nej till en kopp, men varför ska
man förtära något man inte tycker om bara p.g.a. sociala konventioner? Det är ju
idiotiskt…”
I det första uttrycket återspeglas det att kaffe konsumeras på grund av dess goda
smak. Kaffekonsumtionen sker heller inte i samband med andra vilket gör att det i
det här fallet inte uppfattas som en socialt betingad händelse eller uttryck för ett
behov av gemenskap. Konsumtionen av kaffe uttrycks som ett stillsamt tillfälle att
vara för sig själv i sin ensamhet och fundera på saker och ting. I det andra citatet
kan vi däremot tolka det som att det finns något vuxet över att konsumera kaffe
eftersom personen bakom uttrycket beskriver en förvåning som uppstår när vuxna
människor inte konsumerar kaffe. Det beskrivs också att kaffekonsumtion är ett
socialt inträffande, men till skillnad från de tre fallen, med bland andra Johanna,
som vi  diskuterade  i  ett  tidigare  stycke  ses  det  inte  som en anledning  till  att
behöva lära sig att konsumera kaffe. Med det sagt, i citatet här ovan går det att
utläsa  en  vuxen  gemenskap  kring  kaffekonsumtion  dit  människor  förväntas
tillhöra om de ska uppfattas som vuxna, såsom subkulturer fungerar (Stier, 2009,
Schroeder  &  Salzer-Möring,  2006).  Däremot  är  det  ingen  anledning  till  att
konsumera kaffe. Kaffekonsumtion ses om möjligt som det som det är i första
mening,  att  dricka kaffe för att  dricka det.  Kaffekonsumtion är här något som
individen kan göra själv utan behov av gemenskap och utan att söka identifiera sig
med andra människor inom en subkultur. 
Oerfarna identitetsbekräftare inom subkulturer
Både Louise och Anna pratar om sina känslor inför take away-kaffe. Anna tycker
att det känns som ett väsentligt beteende att gå omkring med en pappersmugg med
kaffe i handen och Louise är inne på samma bana när hon säger att 
“Det känns lite coolt att springa omkring med en kaffe i handen.”
Som Klein skriver tillhör  kaffekedjorna en bransch där man vill  göra en kopp
kaffe till “en andlig upplevelse och ett designobjekt” (Klein, 2001, s. 166). Hon
tar upp Starbucks som exempel på detta och av vårt empiriska material att döma
har kaffekedjorna i dessa två fall med Louise och Anna lyckats med att skapa en
form av upplevelse i att gå omkring med en pappersmugg samt även att muggen i
sig  är  närmast  en  accessoar  man  använder  i  sitt  identitetsskapande  för  att  bli
förknippad som en viss typ av människa. Sara, som är en annan respondent ifrån
personintervjuerna,  är  inne  på  samma  spår  kring  känslan  som  finns  i  att
konsumera kaffe ifrån en kaffekedja. Hon talar inte om det på samma sätt som
Louise och Anna, utan talar om upplevelsen runt ett cafébesöket och jämför det
svenska Espresso House och det amerikanska Starbucks med mindre caféer: 
”Espresso House, det är ju ungefär samma som Starbucks, kanske inte lika stort
men också så... de har inte den där genuina känslan som jag tycker att café ska ha.
Jag föredrar ju att dricka kaffe på genuina caféer där de bakar sina egna kakor och
ja, som är mer personliga.”
Schroeder och Salzer-Möring (2006) beskriver vistelser på platser som en del av
individens uppförande och beteende och kan bidra till ett identitetskapande. De
likställer  vikten  av  att  befinna  sig  på  rätt  plats  som  likvärdig  vikten  av  att
konsumera  materiella  värden  för  att  upprätthålla  sin  fasad  och  tillhörighet
gentemot gruppen. Det innebär att var Sara befinner sig när hon konsumerar kaffe,
spelar roll för hur en subkultur kommer att uppfatta henne. Det innebär även att
om hon väljer att besöka en plats som finns med som en attraktiv och välkänd
plats  inom  subkulturens  normer  och  värderingar,  kan  de  tillskrivas  hennes
personliga identitet. 
Louise beskriver vidare att känslan hon får när hon går med en pappersmugg
med kaffe i sin hand är att hon känner sig mer självsäker och viktig, som att hon
hade viktigare saker att tänka på. Hon finner värde i denna pappersmugg som hon
väljer  att  automatiskt  identifiera  sig  med och applicera  på sin egen personliga
identitet.  Pappersmuggen  förändrar  hennes  upplevelse  av  situationen.  Hon
hänvisar också till en vanlig fikasituation och antyder att hennes kaffekonsumtion
är en viktig del av hennes identitetsskapande då hon ser sig bli förknippad med
värden  som sofistikerad  och  vuxen  när  hon  konsumerar  kaffe.  En  av  hennes
kommentarer, som vi kommer att beröra vidare i ett senare stycke, lyder: 
“[...]Jag dricker ju inte kaffe sådär direkt utan det är ju någon gång när man fikar
och ska se lite sofistikerad ut.”
Under ett annat tillfälle i intervjun nämner hon att hon inte konsumerar kaffe när
hon är ensam, när hon befinner sig i det rum som Goffman (2004) benämner som
de bakre regionerna. Vår tolkning av att hennes konsumtion av kaffe enbart sker i
det offentliga rummet är att det i högsta grad är en identitetsskapande handling. Vi
vill  även  koppla  samman  företeelsen  med  Lindahls  (2006)  oerfarna
identitetsbekräftare.  Teorin  behandlar  främst  subkulturer  och  som  vi  förstår
hennes uttalande handlar det om mindre grupper med en klar uttalad gemensam
identitet, med gemensamma spelregler och andra gemensamma nämnare. Vi vill
dra det så långt att det inte behöver omfatta mer uttalade, tydliga grupper eller
gemenskaper utan att det kan röra sig om mer flexibla och svårdefinierade grupper
man vill  tillhöra.  Bengtsson och Östberg (2011) beskriver  någonting liknande.
Deras  beskrivning  är  friare  och  handlar  om  att  kunna  känna  en  form  av
tillhörighet utifrån samma värderingar och grunder samt att man känner varandra
eller träffar varandra. Lindahl (2006) tar upp komplexiteten som ligger i att som
så kallad ny medlem uttrycka sig och förmedla sin identitet inom gruppen. Den
information som individen besitter om subkulturen omfattas av den information
som man har fått genom externa källor, som exempelvis media. Grundat i denna
komplexitet, för att visa viljestyrka att tillhöra subkulturen använder man sig som
ny medlem av samma välkända varumärke som subkulturen använder. Genom att
Louise använder sig av take away-muggen med kaffe som en välkänd accessoar
försöker  hon att  uttrycka  hennes  personliga  identitet  som densamma  som den
identitet som subkulturen innefattar. Detta gör hon för att på så sätt kunna ingå i
subkulturen med dess normer, beteende och spelregler. 
Ett oanat framträdande?
Ingenting  är  svart  eller  vitt.  I  vår  studie  finns  en  motpol  till  den  medvetna
identitetskaparen. I vårt empiriska material har vi funnit att det finns uppfattningar
som tyder på att identitetsskapandet hos en person inte har någon anknytning till
den sociala omgivning som man befinner sig i. När Emil får frågan kring hur han
skulle vilja framstå hos andra svarar han 
"Jag vet inte... jag bryr mig inte faktiskt. Det spelar ingen roll."
Hans framträdande i det offentliga rummet skulle, i termer om det dramaturgiska
perspektivet (Goffman, 2004), i princip vara detsamma som i de bakre regionerna.
Det finns ingenting som är värt att dölja. I vår studie har vi givetvis utgått efter
förutsättningarna att den empirin som vi har samlat in är sanningar konstruerade
av personerna bakom åsikterna och vi betvivlar  inte  heller  riktigheten i orden.
Dock ser vi anledning i att applicera Cooleys tankar om självbild och identitet
som sätter uttalandet i en annan kontext, inte minst på grund av likhetstecknet som
Scheff (2005) sätter mellan Cooley och Goffman. Cooley (1983) menar att många
människor sällan är medvetna om att de faktiskt bryr sig om vad andra tycker om
dem – att de tror att det är en oviktig faktor som inte berör dem när det i själva
verket bara är en illusion. I den nya kontexten är Emils sanning att han inte bryr
sig, samtidigt är vår tolkning av hans sanning - i relation till Cooleys uttalande -
den  motsatta,  det  vill  säga  att  han  är  omedveten  om  sitt  behov  av  social
bekräftelse men att det ändå finns. Liknande fenomen kan urskiljas ur ett av Jens
uttalanden: 
"Jag trivs väldigt bra med den jag är. Jag är den jag är, sen får det va. Gillar ingen
annan det så take it or leave it.” 
Han yttrar bestämt på att han är den han är, oavsett vad andra tycker och att han
inte tänker ändra på sitt beteende för andras skull eller för att framstå på ett visst
sätt  framför  andra.  Hans uttalande  motsätter  sig  Goffman  och innebär  att  han
enbart  har  en  enda  roll  som  han  iklär  sig,  oberoende  av  sällskapet.  Det
dramaturgiska perspektivets anspelan på att varje person har flera olika roller att
inta beroende på situation och sällskap fallerar i relation till Jens uttalande. Enligt
Jens styrs hans agerande inte utifrån hur han önskar att bli uppfattad av andra,
utan snarare hur han känner för att agera utifrån den han är. Han tycks likt Emil
inte heller ha några hemliga beteenden eller handlingar som han är rädd för att
visa upp. 
Liksom Jens upplever Ingrid att en persons konsumtion av kaffe inte avspeglar
vem de är. 
"Folk får dricka vad dom vill, det gör jag. Finns absolut inget samband mellan vad
en person dricker och hur en person är." 
Om vi sätter hennes uttalande i en symbolisk interaktionistiskt kontext där världen
konstrueras  kontinuerligt  utifrån  sociala  interaktioner  och  relationsprocesser
(Svensson & Östberg, 2013) får vi en tvetydig bild. Låt oss presentera en möjlig
situation där en grupp människor sätter sig för att fika och valet av dryck skiljer
sig  åt  i  gruppen,  att  en  person  väljer  att  avstå  från  kaffe,  någon  väljer  att
konsumera sitt kaffe tillsammans med en skvätt grädde, en tredje vill ha hälften
mjölk i och den sista konsumerar sitt kaffe svart. Ingrids kommentar avslöjar inte
hur hennes personliga kaffekonsumtion ser ut mer än att hon verkar tycka det är
hennes ensak. Därtill  förstår vi  att  hon i  denna hypotetiska situation inte  hade
dömt  människorna  utefter  deras  val  av  dryck.  Hon förbiser  handlingen  av  att
konsumera kaffe som ett sätt att kommunicera utan förlitar sig på andra symboler,
som kroppsspråk,  gester  och ord för  att  bedöma situationen och tillskriva  den
mening. Å andra sidan tror vi att detta är svårt att i praktiken genomföra. Genom
att  vi  är  sociala  varelser  som  skapar  vår  verklighet  utifrån  ständiga
handlingsmönster  (Svensson  &  Östberg,  2013)  blir  vår  uppfattning  av
verkligheten ett resultat  av de intryck vi ständigt tar in. I detta fallet  spelar de
respektive  personernas  val  av kaffe  in.  Kaffevalet  blir  en  central  del  i  hur  vi
förstår situationen. Genom kollektiv särskildhet (Hammarén och Johansson, 2009)
kan vi identifiera oss själva utifrån vår omgivning genom att bekräfta vad vi inte
är, exempelvis om man är en person som konsumerar kaffe med mjölk och socker
kan identifikationen ske i att vi inte är konsumenter av svart kaffe. Vi tillskriver
oss  själva  och  vår  identitet  betydelse  utifrån  vår  uppfattning  om  den  sociala
omgivningen.  Vi  speglar  oss  i  andra  och  kaffekonsumtionen  blir  en  del  av
omgivningen som vi tar med i vår lokalisering. 
Status i det främre rummet
”På mitt jobb när dom lite “finare” gästerna beställer kaffe beställer dom gärna
bryggkaffe men då ska dom ha en snutjava. Det känns som om det är okej att beställa
en bryggkaffe om man klankar ner på det samtidigt. Trist tycker jag.” 
Kaffe som kaffe? Som tidigare nämnt finns det en uppsjö av olika typer av kaffe
och kaffedrinkar. Av det som Niklas här ovan beskriver kan vi se att det finns
någon  form av klassificering  för  olika  typer  av  kaffe  och  att  det  ligger  olika
värden i  kaffetyperna.  De  finare gästerna som beskrivs vill  uppenbarligen  inte
klassificeras  eller  tillhöra  kategorin  som konsumerar  bryggkaffe.  Deras  status
verkar  kräva  ett  lite  finare  kaffe  än  bryggkaffe  som  passar  bättre  till  deras
personliga  identitet.  För  att  kringgå  problematiken  väljer  gästerna  att  med  ett
hånfullt  yttrande  be  om en  snutjava för  att  rädda  bilden  av  deras  personliga
identitet. Goffmans (2004) dramaturgiska beskrivning av livet som en teaterscen
där man definieras som aktör och iklär sig roller belyser fenomenet att de finare
gästerna  väljer  att  genom  sina  ordval  visa  sin  roll  som  finare.  Hemma  hos
personerna i fråga, en plats det dramaturgiska perspektivet skulle definiera som en
av de bakre regionerna i det här fallet, finns det en trygghet i att kunna klä av sig
sina roller eller åtminstone spela en annan roll. Därmed är det inte helt orimligt att
anta att det skulle kunna konsumeras hinkvis med bryggkaffe hemma hos dessa
gästerna om de är ensamma och inte är iakttagna av en publik som kan uppfatta
deras kaffekonsumtion som negativ för deras önskade personliga identitet. 
Nu vet vi inte mer om Niklas arbete än att människor definieras som gäster
och att det går att beställa bryggkaffe där, men det vi vet är att gästerna skapar sig
en uppfattning om personerna som finns i kontexten och definierar situationen
därefter.  Det  dramaturgiska  perspektivet  har  gemensamt  med  begreppet
iögonfallande konsumtion att det finns en önskan för konsumenten att skapa eller
upprätthålla en önskad personlig identitet.  Det ligger i detta fall med snutjavan
inte så mycket i vad som konsumeras som i hur det konsumeras. Med det menar
vi  att  när  fingästerna  beställer  en  snutjava uttalar  de  sig  samtidigt  om  sin
uppfattning av värdet hos bryggkaffet.  De tillskriver  produkten värde innan de
konsumerar  den  och  värdet  som  de  tillskriver  torde  vara  sämre  och  inverka
negativt på deras personliga identitet. Däremot, eftersom de själva visar sig vara
medvetna om bryggkaffets dåliga status, som påpekas finnas i detta uttryck, blir
det mer okej att konsumera bryggkaffet än om de omedvetet skulle gjort ett ofint
val  av  kaffe  för  att  de  inte  visste  bättre.  Vi  finner  en  betydelse  av medveten
konsumtionen för att  främja den personliga identiteten.  Hur kaffekonsumtionen
går till och att visa tydligt att det finns en medvetenhet bakom sitt val av kaffe är
viktigt för de gäster som Niklas beskriver i sitt uttryck. Just att det är viktigt att
vara medveten om hur man konsumerar kaffe visar även en av respondenterna
från personintervjuerna, Anna. När hon får frågan om hur konsumtionen av kaffe
har förändrats genom tiderna svarar hon på följande vis; 
“Just det här med mer espressokvalité än bryggkaffe och att man kanske tänker lite
mer på vad det är för sorts kaffe. Man köper kanske mer ekologiskt eller kravmärkt
och ja… inte bara ICA:s egna sortiment.”
I Annas uttryck framgår det hur medvetenhet kring kaffekonsumtion är mer viktig
i konsumtionnen. Louise talar också om ekologiskt alternativ som ett självklart val
som passar väl in till personen som hon vill vara. 
“Ekologiskt, jag köper det här för att det är den personen [som] jag vill vara. Det är
positivt, det är sunt och det är ‘duktig flicka-grej’ och det är väl lite det man vill
uppnå.” 
De två  senaste  fallen  med  Anna och Louise  indikerar  att  det  går  en trend av
medveten konsumtion i samhället just nu. Vi tolkar det som att det har blivit en
identitetstärkande  faktor  och  närmst  ett  krav  på  att  visa  sig  vara  medveten
konsument. Louise beskriver hennes kaffekonsumtion som medveten för att uppnå
bilden av att vara en duktig flicka. Att medveten kaffekonsumtion skulle vara en
duktig  flicka-grej  stiger  ur  Louise  kontext  fram utifrån  de  uppfattningar  som
Louise  menar  på  finns.  Precis  som  Svensson  och  Östberg  (2013)  beskriver
identitetskapande  som  en  framväxande  process  utifrån  interaktionen  med
omgivningen,  indikerar  Louises  uttalande  att  det  runtomkring  henne  i  hennes
omgivning  finns  en  uppfattning  av  medveten  kaffekonsumtion  som
eftersträvansvärt  om  man  vill  upprätthålla  en  medveten  identitet.  Louise  vill
framstå  som  just  medveten,  hon  vill  framstå  som  en  duktig  flicka  inför  sin
omgivning och det är ett exempel på det Cooley (1983) berör i sin teori  looking
glass-self.  Genom  att  Louise  väljer  att  handla  ekologiskt  skapar  hon  sig  en
föreställning kring hur omgivningen uppfattar henne och bedömer henne utifrån
det  medvetna  val  hon gjort.  Hon tänker  sig  att  hennes  handling  har  en  direkt
påverkan på hur omgivningen ser henne, hon tänker sig att hon framstår som en
duktig flicka.  Det  är  utefter  detta  antagande om hur hon tror att  omgivningen
uppfattar hennes som hon formar sin egen identitet och självbild. 
Utifrån kontexten av både Annas och Louise yttrande finns det en form av
status i att vara medveten och ha god kunskap om hur kaffekonsumtionen går till
och göra kvalitativa konsumtionsval. Denna fråga om hur kaffekonsumtion kan ge
status för den personliga identiteten leder oss in på Veblens begrepp iögonfallande
konsumtion (Svensson & Östberg, 2013). 
Kommunikation genom konsumtion 
I en del av de uttalande som vi har studerat på Flashback kan man urskilja det som
beskrivs som iögonfallande konsumtion, ett begrepp först myntat av Veblen. Det
handlar om att fastställa en viss slags status inför andra människor och framhäva
sig i en viss identitet.  I  Goffmans (2004) dramaturgi iscensätts skådespel inför
andra människor  för  att  upprätthålla  en roll  eller  identitet.  Kalle  på Flashback
beskriver kaffekonsumtion utifrån begreppen att uppfattas som vuxen och häftig
inför andra människor; 
“Klart är det att man började dricka kaffe för att verka vuxen. Man ville vara lite
ball helt enkelt, precis som med snuset.” 
Kalle uttrycker sig genom att beskriva sin kaffekonsumtion som en självklarhet
för att uppfattas som en vuxen och festlig person. Inom iögonfallande konsumtion
spelar konsumtion på att framhäva sig, visa en fasad av sig själv för att framstå på
ett visst sätt och anspela på de tillskrivna meningar som finns i just den typen av
konsumtion (Svensson & Östberg, 2013). Kaffe framställs i det här uttrycket som
en produkt att konsumera för att ha en personlig identitet som karaktäriseras av att
vara vuxen och ball. Vi tolkar det som att det i kontexten av av Kalles uttalande
finns tillskrivna meningar i konsumtionen av kaffe som gör kaffekonsumtionen
till vad det är. Konsumerar Kalle då kaffet på samma vis skulle det medföra att
den personliga identiteten påverkas genom att bli tillskriven samma mening som
finns tillskriven kaffekonsumtionen, nämligen vuxen och  ball. Konsumtion kan
ses som ett  verktyg  för  att  kommunicera  och interagera  med andra människor
genom att  använda sig av symboliken och de tillskrivna  betydelser  som redan
finns  i  konsumtionen  (Svensson  &  Östberg,  2013). En  person  på  Flashback
skriver:
“Jag dricker kaffe för att få brudar.” 
Det är ett uttryck som indikerar på att det finns insprängda meningstolkningar i
konsumtionen av kaffe, något som tyder på att kvinnor skulle attraheras till  en
person som konsumerar  kaffe.  Inom symbolisk interaktionism byggs begreppet
konsumtion  upp  som  en  process  skapad  utifrån  den  sociala  människan  och
interaktionen som sker människor emellan och runtomkring i samhället (Svensson
& Östberg, 2013). McCrackens (1986) begrepp meningsöverföring, där kulturella
betydelser,  tolkningar och meningar  i en produkt förs över via konsumtion till
konsumentens  egen  personliga  identitet,  är  aktuell  att  studera  intill  dessa
empiriska fall  från Flashback som vi presenterade  ovan. Bakom uttalandet  om
kaffekonsumtion  för  att  locka  till  sig  kvinnor  finns  det  kulturella  betydelser  i
kaffet  som gör  att  den  här  personen  vill  konsumera  kaffe.  Utifrån  personens
yttrande tolkar vi det som att någonstans i kaffekonsumtionens historia har kaffe
blivit  tillskrivit  meningen  att  det  lockar  till  sig  kvinnor.  Det  har  skett  en
meningsöverföring  (McCracken,  1986) när  konsumenten,  personen som uttalar
sig, konsumerar kaffe på grund av dess inneliggande mening och värde. Personen
vill få kvinnor och konsumerar därför kaffe. 
“Hmm, jag upplever raka motsatsen. Det är snarare white trash personligheterna
på olika arbetsplatser med dålig allmänbildning som häller i sig kaffe.” 
Det  här  uttrycket  på  Flashback  indikerar  på  en  motsägelsefull  bild  av
konsumtionen av kaffe gentemot brudmagneten ovan. Svensson & Östberg (2013)
tar  upp  svårigheterna  för  varumärkeskommunikation  som  är  grundat  i
motsägelsefulla  tolkningar  av  konsumtion,  som  den  här.  Den  underliggande
meningen  i  det  här  empiriska  exemplet  indikerar  istället  på att  en omfattande
konsumtion av kaffe skulle vara något oattraktivt för en människa att göra. Det
skulle  högst  troligt  inte  locka  kvinnor  och  det  är  något  som är  tecken  på  en
ointelligent  identitet  hos  den  som  konsumerar  kaffe  i  omfattande  mängd.
Konsumtionen  har  blivit  tilldelad  två  olika  roller  för  de  här  personerna.
Kaffekonsumtion som coolt och attraherande och kaffekonsumtion som något så
motsägelsefullt som ett agerande från mindre intelligenta personligheter. 
Stereotypens roll för identitetsskapande 
I en intervju med Jens menar han att andra människor får konsumera vad och hur
de  vill  utan  att  det  finns  några  värderingar  i  detta.  Under  intervjun,  fast  fyra
minuter tidigare, presenteras han inför ett hypotetiskt exempel av en kaffesituation
där tre personer erbjuds kaffe där två av dem önskar att dricka svart kaffe medan
den tredje vill ha fyra sockerbitar i sitt kaffe. Den tredje personen konsumerar
kaffe i det här fiktiva exemplet på ett distinkt annorlunda sätt gentemot de andra
två. Jens erkänner då att han skulle få en viss uppfattning av den tredje personen i
det hypotetiska exemplet och tycka att den tredje personen är barnslig och inte
konsumerar kaffe på ett riktigt sätt eftersom personen vill maskera kaffesmaken
med socker. 
“Den som säger ‘jag tar det med fyra sockerbitar’ skulle jag anse [...] ‘du är lite
barnslig,  du  dricker  kaffe  men  du  tycker  inte  om  det  egentligen…  du  försöker
maskera kaffesmaken med socker’.” 
Vi tolkar det som att Jens förutsätter att han inte lägger värderingar i hur andra
konsumerar eller vad de väljer att konsumera men att det finns dolda värderingar
och meningsskiljaktigheter i hans uppfattning av andra människor ändå. När vi ser
till  andra människor och vad och hur de konsumerar kaffe bildas oavbrutet  en
uppfattning av vem de är och vilka de  inte är (Hammarén & Johansson, 2009).
Jens har en trosuppfattning av att han inte lägger värderingar i andra människors
konsumtion, men vi tolkar det som att han inte vill lägga värderingar i det för att
det är fördomsfullt. Fördomar handlar om att döma och dra slutsatser före ett möte
ogrundat i faktiska erfarenheter (Stier, 2009). Det finns en negativ klang på ordet
fördomar men vi tror att det ligger något i dessa fördomar som Jens oavsiktligen
har  gentemot  andra  kaffekonsumenter  och kaffekonsumtion.  Det  är  möjligt  att
Jens  inte  vill  lägga  fördomar  och  värderingar  i  sin  uppfattning  om  andra
människor,  men  samtidigt  anser  vi  att  dessa  fördomar  skapar  bilder  och
uppfattningar av andra människor. Dessa uppfattningar må hända vara grundade i
ännu ej upptäckta erfarenheter eftersom vi inte har fått några faktiska erfarenheter
om  den  andra  kaffekonsumenten,  men  det  betyder  inte  att  de  är  värdelösa.
Stereotyper  exempelvis  menar  Stier  (2009)  är  ett  sätt  för  människan  att
kategorisera människor in i olika fack för att kunna hantera dem och åtminstone
låtsas  veta  nånting  om  dem.  Stereotyper  är  ett  resultat  av  ett  fenomen  som
fungerar på liknande sätt de tolkningar, meningar och betydelser som individen
tillskriver händelser och ting. Stereotyper kan ses som resultatet av de betydelser
som vi tillskriver individer innan en faktiskt interaktion med dem sker. Till följt
av det påminner stereotyper och identiteter varandra på ett sätt. Identiteter skapas
kring  de  handlingar  och val  vi  gör  och de  samexisterar  mellan  individen  och
samhället  (Hammarén  &  Johansson,  2009).  Jens  uppfattning  av  den  tredje
personen i den hypotetiska kaffesituationen är att denna personen är barnslig och
ingen  kaffekonsument  egentligen  eftersom kaffesmaken  maskeras  med  socker.
Denna uppfattning grundas i förutfattade meningar kring den fiktiva personen och
skapar en stereotyp för kaffekonsumenter som maskerar kaffesmaken med socker.
I en annan intervju med Louise nämner hon ett liknande fenomen när hon gör
ett uttalande om att den konsument som väljer att konsumera kaffe latte är:
 “mesen som inte vill ha svart kaffe. (Vill ha) mjukt kaffe liksom.” 
Uttrycket  skapas utifrån förutfattade  meningar  kring de individer  som inte  vill
konsumera  sitt  kaffe  svart  utan,  precis  som  exemplet  med  Jens,  maskerar
kaffesmaken,  i  det  här  fallet  med  mjölk  istället  för  socker.  Jens  och  Louise
värderingar  och  förutfattade  meningar  kring  kaffekonsumenter  som  inte
konsumerar  kaffe  på  ett  enligt  de  riktigt  sätt  genom att  maskera  smaken  och
dricka  kaffedrinkar  istället  för  bryggkaffe  väcker  tankar  hos oss  författare.  De
uppfattningar  som  de  skapar  åt  sig  själva  genom  att  göra  dessa  uttalande  är
stereotyper av andra kaffekonsumenter. De uttalar sig om kaffekonsumenter som
de  inte  har  någon  kännedom  av  eller  kunskap  om,  men  har  ändå  tydliga
karaktärsdrag för dem eller för hur kaffet konsumeras av dem. Precis som både
Burr  et  al  (2014) och Hammarén  och Johansson (2009)  betonar  likt  som den
symboliska  interaktionismen  skapar  vi  människor  vår  uppfattning  av  andra
människor  och  vår  egen  uppfattning  av  oss  själva  utifrån  vår  omgivning  och
interaktionen med andra, oavsett hur riktig den uppfattning är. Vår perception av
konsumenten  i  fråga  är  viktig  oavsett.  Louise  exempelvis,  genom att  beskriva
kaffekonsumenten  som  en  mes  tillskriver  hon  mening  åt  den  typen  av
kaffekonsumtion. Meningen överförs till konsumenten som väljer att konsumera
kaffet på det vis, vilket leder oss till att Louise har skapat en stereotypisk bild av
konsumenter  som dricker  kaffe  latte.  Jens  beskriver  de kaffekonsumenter  som
maskerar  kaffesmaken  med  mycket  socker  som barnsliga.  Betydelsen  barnslig
tillskrivs den kaffekonsumtion som utförs genom att maskera kaffesmaken, vilket
leder oss till  att även Jens har skapat en stereotypisk bild av konsumenter som
maskerar kaffesmaken med socker. Det som är intressant med att studera i dessa
tre fall är hur de förutfattade meningarna skapas och vad de kan ha för betydelse
för människors identitetskapande. Hammarén och Johansson (2009) betonar hur
identiteter endast existerar i symbios med samhällets andra människor och att vi
definierar människor även utifrån vad de inte är. För att  betona vad Burr et al
(2014)  menar  med  att  vad konsumenten  är  och  inte  är  beskriver  två  sidor  av
samma mynt. Det går inte att titta på en konsuments identitet och beskriva vad
den är, utan att titta på distinktionerna som finns, det vill säga vad identiteten inte
är. 
Vi  kan  urskilja  ett  samband  mellan  de  stereotypiska  schablonbilder  som
skapas åt andra kaffekonsumenter och den personliga identiteten. Ett uttalande på
Flashback av Frida lyder så här: 
”Det  är  bara  småbarn  som inte  dricker  kaffe.  Skärp  dig  och  bli  vuxen!  Även
temänniskor faller i bebiskategorin. Töntigt! Hur kan man ‘älska’ te!? Det är vatten
som är uppvärmt med lite blomsmak och skit. Mmm… gott! Jävla pajaser. Sluta
lura er själva och ta en kopp kaffe.”
Frida  uttrycker  sig  skarpt  om  konsumenten  som  inte  konsumerar  kaffe  och
etablerar  en  tydlig  bild  av  den  konsumenten.  Ett  annat  uttalande  av  Nova på
Flashback lyder: 
”Kaffedrickare  är  ofta  lite  mer  ‘laid  back’  och  avslappnade.  Av  någon konstig
anledning ser jag personer som dricker kaffe mer intelligenta (notera att jag inte
anser att allmänbildning=intelligens, däremot tenderar en allmänbildade personer
att  vara  intelligenta).  Icke  kaffedrickare  är  ofta  träningsnarkomaner  som  har
sportoverall och joggar 1 mil flera gånger i veckan. De röker heller inte och har
ofta en rätt låg social kompetens. De är snåla och egocentriska. Personligen tycker
jag att sådana människor är riktigt ointressanta.”
Det samband som vi kan urskilja är att de stereotyper som konsumenten använder
för att kategorisera och beskriva andra människors egenskaper går hand i hand
med identiteten som de själva har. Genom att beskriva andra konsumenter och
sätta en stereotypisk stämpel på andra, skapar de samtidigt en bild av sig själva.
Stier  (2009)  menar  att  stereotyper  många  gånger  är  negativt  laddade
perceptionsbilder av andra. I fallet ovan med Nova beskriver hon en stereotyp av
både kaffekonsumenter och de som väljer att inte konsumera kaffe. Det som hon
säger har inte nödvändigtvis en sann anknytning till den riktiga verkligheten, men
det är så som hon uppfattar att den ser ut. I Fridas fall skapar hon en negativt
laddad bild av konsumenter som inte konsumerar kaffe alls genom att kalla de för
barnsliga pajaser och uppmanar de att växa upp och ta en kopp kaffe. Vi tolkar
det som att hon skapar en stereotypisk bild av en konsument som inte konsumerar
kaffe,  men samtidigt  som hon gör denna distinktion skapar hon en bild av sig
själv. För att återigen påpeka det som Burr et al (2014) betonar med att likheter
och skillnader är beroende av varandra för vår uppfattning, skapas en identitet här
utifrån en stereotyp. Huruvida det är Fridas egen personliga identitet som skapas i
förhållande till den stereotyp som hon uttalade sig om, är dock oklart. Hon har en
handlingsbenägen attityd (Stier, 2009) som uppmanar andra att växa upp och ta en
kopp kaffe, men vi kan bara tolka uttalandet som att hon konsumerar kaffe själv. 
“Det är bara småbarn som inte dricker kaffe. Skärp dig och bli vuxen!”
Frida antyder på att hon själv är kaffekonsument och på så sätt inte är en barnslig
pajas utan sitter på en vuxen identitet. Stereotypen som Frida konstruerar är en
bild som hon själv inte identifierar sig med. Det är oviktigt huruvida stereotypen
är en absolut sanning (Burr et al, 2014) men stereotypen är väsentlig för hennes
personliga identitet. Hon gör en aktiv skillnad på sig själv som vuxen och icke
kaffekonsumenter som barnsliga. Utifrån detta kan vi se hur stereotyper kan spela
en  aktiv  roll  för  identitetskapande.  Frida  skapar  sin  identitet,  medvetet  eller
omedvetet,  utifrån  stereotypen  av  andra  konsumenter.  Det  vi  menar  är  att
stereotypen som ett kulturellt uttryck (Stier, 2009) har i det här fallet ett finger
med  i  spelet  för  identitetskapande  i  den  form  att  en  del  av  identiteten  kan
uttryckas i stereotyper eller i skillnaden ifrån dem. Frida skiljer sig aktivt ifrån
stereotypen, vilket får identitetskapande konsekvenser.
På det  här  viset  anser  vi  att  stereotyper  som är kulturellt  betingat  har  stor
påverkan på identitetskapande för konsumenten. När vi konsumenter ställs inför
en massa intryck och interaktioner med samhällets andra konsumenter, börjar vi
att  kategorisera  och  ordna  upp  kaoset  genom  att  stämpla  stereotyper  och  ha
förutfattade meningar (Stier, 2009). När vi som konsumenter gör detta sker det
samtidigt en bekräftelse eller en förändring i vårt identitetskapande. Stereotyper
kan  i  Fridas  fall  fungera  som bilder  av  andra  konsumenter  som hon inte  vill
efterlikna och därmed strävar efter att särskilja sig ifrån eller också sker det på ett
mer  omedvetet  plan  där  hennes  identitet  formas  som  en  konsekvens  av  den
stereotypiska uppfattningen.  Utifrån detta  kan vi även tänka oss att  stereotyper
kan fungera på andra hållet, nämligen fungera som måltavlor istället för att vara
en uppfattning som inte är åtråvärd. I intervjun med Louise uttalar hon sig om att
konsumera kaffe ser sofistikerat ut: 
“Jag dricker ju inte kaffe så där direkt utan det är ju någon gång när man fikar
eller sätter sig och ska se lite sofistikerad ut.”
Louise bygger upp en stereotypisk bild av en kaffekonsument, nämligen att det är
en  sofistikerad  person.  I  hennes  uttalande  är  detta  något  som hon eftersträvar
emellanåt för att själv se sofistikerad ut. I detta fall fungerar stereotypen, attityden
och den förutfattade meningen som en måltavla för Louises personliga identitet.
Utifrån det här kan vi tänka oss att stereotyper i en del fall kan vara källor till
människors identiteter. Utifrån de stereotypiska uppfattningar som vi har av såväl
andra människor som av oss själva, bygger vi uppfattningar och konstellationer av
den personliga identiteten. 
Diskussion 
Det bästa till sist - våra slutsatser. I det här avsnittet för vi en kort diskussion
kring de slutsatser som vi kommer fram till efter vårt analysarbete och vi
redogör för hur studien kontextualiserar vilken betydelse konsumtion får i
identitetskapande. Avslutningsvis ger vi förslag för vidare forskning utifrån
slutsatserna av vår studie och våra nyvunna kunskaper. 
Syftet  med  vår  studie  var  att  studera  och  analysera  förhållandet  mellan
konsumtion och identitetskapande samt avtäcka konsumtionens roll för individens
konstruktion av den egna personliga identiteten. Vi har genomfört netnografi på
forumet  Flashback  och  kompletterat  med  personintervjuer  för  att  samla  in
empiriskt material. Vi har lyft fram vetenskapliga teorier såsom det dramaturgiska
perspektivet och begrepp såsom looking-glass self, iögonfallande konsumtion och
stereotyper.  Genom dessa teorier  har vi  analyserat  ämnet  kring konsumtionens
betydelse  för  identitetskapande.  Den  slutsats  som  vi  kan  dra  utifrån  det
analysarbete  som  vi  har  genomfört  är  att  konsumtion  fungerar  som  ett
kommunikativt  verktyg  för  individen  när  han  eller  hon  skapar  sin  personliga
identitet.  En  individs  konsumtionsval  kan  återspegla  olika  egenskaper  i
identiteten, detta är en process som sker både på medvetna och omedvetna plan.
Överföring av mening åt människors konsumtionsbeteende sker därmed oavsett
medvetenhet. På ett sätt är det ibland stereotyper och förutfattade meningar som
identifierar konsumenter i andras ögon, men dessa stereotyper är de som vi bygger
våra identiteter på och därav spelar förutfattade meningar roll för vi identifierar
oss. Förutfattade meningar har ofta en negativ klang i människans öron men vi
tror att dessa och stereotyper kan spela stor roll för hur konsumenten skapar sin
identitet  genom  konsumtion.  Vi  kategoriserar  andra  människor  med  hjälp  av
förutfattade meningar och stereotyper, vilket gör det lättare för oss att prata om
varandra,  och  utifrån  dessa  bygger  vi  våra  identiteter.  Vi  har  förutfattade
meningar om kaffekonsumenter och olika kaffekonsumtion och utifrån dessa vill
vi eller vill vi inte identifiera oss själva. Huruvida vi vill detta eller ej resulterar i
vårt  konsumtionsbeteende  och  våra  konsumtionsval  när  vi  uttrycker  vår
personliga  identitet.  Eftersom stereotyper  grundas  i  olika  kontexter  kan  också
identitetskapande konsumtion få olika kommunikativa effekter beroende på vilken
kontext  den  utövas  inom.  Detta  gör  att  identitetskapande  konsumtion  är  ett
komplext fenomen. Det är kontextuellt och relationellt och sker på både medvetna
och  omedvetna  plan.  Samtidigt  som  det  finns  flertalet  fall  som  tyder  på  att
konsumtion spelar en central roll för identitetskapande visar flera andra fall att
konsumtion inte alls spelar en huvudroll i skapandet av konsumentens personliga
identitet. Dock kan den ha kommunikativa effekter på identiteten ändå. Vårt fokus
genom studien har vilat på kaffekonsumtion, men vi tror också att det krävs mer
framtida forskning kring andra typer av livsmedel eller livsmedel generellt då det
har kommit att få en helt annan roll i samhället idag än det hade för många år
sedan. Matlagningsprogrammen på TV blir allt fler, människor dokumenterar och
fotograferar sin mat och det finns ett stort intresse kring det vi äter. Livsmedel är
en trendfaktor och inte längre enbart något nödvändigt ont.
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Bilaga 1 - Flashback
Hämtat 22.04.15
Tråd ”Hur kan man lära sig dricka kaffe?”
https://www.flashback.org/t2297940
Tråd ”Vad tycker ni om folk som inte dricker kaffe?”
https://www.flashback.org/t1902482p19
Tråd ”Varför dricker ni kaffe?”
https://www.flashback.org/t2059638
Tråd ”Den nedlåtande attityden när man beställer 'vanligt' kaffe”
https://www.flashback.org/t1365336p4 








Bilaga 2 – Intervjuguide
Inledande frågor 
Hur gammal är du? Vad har du för sysselsättning?
Är ni många på arbetsplatsen?
Könsfördelning?
Vill du berätta lite om ditt arbete?
Har ni rast samtidigt? 
Hur ser din boendesituation ut? 
Har du några fritidsintressen? / Hur spenderar du din lediga tid? 
Hur ser du dig själv? Vilken typ av människa är du? 
Hur tror du andra ser dig? 
Hur skulle du vilja framstå som hos andra? 
Konsumtion 
Hur skulle du beskriva dig själv som konsument och din konsumtion?
Spontanköp eller planerade köp?
Handlar du ofta/sällan?
Storköp/småköp?
Nöje/nödvändigt ont? 
Beskriv gärna om det skiljer sig åt mellan olika kategorier ex. livsmedel, kläder,
verktyg, heminredning? 
Vilken betydelse har märken för dig när du handlar?
Skiljer det sig kanske från mat, kläder, bilar etc.
Finns det vissa märken du föredrar? Varför varför inte? 
Kaffe 
När du hör ordet kaffe, beskriv vad du tänker på då? 
Hur tror du att köp av kaffe har förändrats genom tiderna? 
Dricker du kaffe? 
När började du dricka kaffe och vad fick dig till att prova det? 
Hur länge har du varit i närheten av kaffedrickande?
Är du uppvuxen med kaffedrickande föräldrar, morföräldrar? 
Beskriv hur din kaffesyn har förändrats genom åren? 
Har du alltid druckit samma typ av kaffe? 
Hur tar du du ditt kaffe?
Varför? Tex, bli pigg? gott? Beroende?
När? Tex, på morgonen? kvällen? inför träning?
Var? Tex, hemma, på cafeteria, på arbetet?
Är det viktigt för dig att dricka kaffe? 
Vad är viktigt för dig när du köper kaffe? Vad grundar du ditt val på?
Pris?’
Smak?
Förpackning?
Kvalitétsmärkning? 
Dricker personer i din omgivning kaffe?
Hur, när, var och varför? 
Varför tror du man dricker kaffe? 
Tror du att man kan visa för andra vem man är genom vilken typ av kaffe man
dricker? 
Hur / varför varför inte? 
Associationer 
Spåna  fritt,  vad  tänker  du  när  du  hör  Espresso  House?  Starbucks?  Zoegas?
Gevalia? Löfbergs lila?
Det  kan vara personliga upplevelser,  en känsla,  substantiv.  verb eller  adjektiv.
Vad förknippar du med varumärket?
Vissa typer av personer? 
Är det ett märke du tycker om eller inte? 
Avslutning 
Har du några frågor? 
Finns det något du vill tillägga innan vi avslutar intervjun? 
